




НЕКО^РЫЕ ПРИЩИПЫ ОРГАШЗАЦИИ 
РЕКЛАМЫ СПЕЦИАЛИСТОВ >
Вс рос использования ренчамы для нашей страда новый, а учи­
тывая, что объект рекламы -  молодой специалист, нельзя механиче­
ски использовать принципы торговой рекламы.
Анализ имеющегося опыта выявляет недостаточный профессиона­
лизм в организации рекламы: нечеткость рекламируемой идеи, неос­
новательность реклашяах матер* лов, рассчк андах на кратковремен­
ное воздействие, отсутствие четкого адресата, нецистематичность, 
однообразие форм, низкий уровень графического оформления и т .д .
Решая принципиально вопрос о необходимости и возможности 
организации реклалш, следует отдавать себе о*чет в том, что да­
же хорошая реклама не может й не должна л в экономическом, ні 
в социальном отношения:, с л у ж и т ь  компенсацией низкого качества 
подготовки специалиста, тем более -  инженера-гіедагога. Она 
должна быть правдивым средством информации о потенциальных воз­
можностях вуза и его выпускников, должна исі зльзовать различные 
іо  форме и содержанию приемы, вплоть до представления конкрет­
ного выпускника, всех выполнендах им работ за  период учебы, что 
было бы объективным свидетельством о профессиональном уровне вы­
пускника. Это может значительно повысить личную заинтересс зач- 
ность студентов в качественном обучении, их требовательность * ак 
по отношению к себе, так и к процесс обучениям ь /зе  в целом.
При таком подходе неизмеримо должна повыситься гражданская и 
профессиональная ответственность пед /югов перед своими студента­
ми, попадающими в серьёзную ситуацию при трудоустройстве. Педаго­
ги и студенты будут заинте^ зсованы в выполнении реальных и значи­
мых работ.
Реклама вуза -  это информация о нем, его уровне и возможно­
стях. а качественная работа в свою очередь, - критерий правдиво- 
ст этой информации. Поэтому только высокий уровень подготовки 
гарантирует спрос на олодого специалиста, в противном случае -  
рекла .а преві щается в анти п.ламу, что в конечном итоге опредо-
ляе несостоятельность ^уза, а р условиях рыночной экономики -  
его крах.
Одним иэ важнейших условш эффективности рекламной деятель­
ности является вк- ичадие её в общий процесс подготовки инженера- 
педагога и аго иележмравленного движения к потребителю (произ­
водству). благодаря чему оно составляет часть общей стратеЬіи в 
деятельности вуза. Отсода -  важная роль включенности рекламной 
деятельности в маркетинговую, осуществляющую тесную связь инте­
ресов инженерно-педагогического вуза и промышленности в конеч­
ном звене. Для решения этой задачи вуз распечатает научным по­
тенциалом, способным к прогнозированию, своевременному выявле­
нию спроса на специалистов в той ила иной области іауки и тех­
ники, гибкому реагированию и перестраиванию на подготовку нуж­
ных специалистов.
Конечно, рекламировать пдготовку специалистов нужно не 
только по но^ым направлениям, но и по тем, которые ещё необходи­
мы, резервы которых нѳисчерпаш. ф и  этом реклама должн инфор­
мировать о возможь "тях предлагаема специалистов в решении стоя­
щих перед производством конкретных г дач и опираться на знание 
проблем предприятий, отр сдай, их технологическую, материальную 
и социальну базу, что немаловажно и при определении в дальней­
шем финансовых расчетов. Реклама должна участвовать в озаании 
концепции тесных взаимосвязей между производителям! и потреби- 
т лем (производством>. ‘
Даже далеко неполный перечень приведенных проблем организа­
ции инф рмационной (рекламной) деятельности позволяет ставить 
вопрос об организации специальной службы по изучению не только 
спроса на инженеров-педагогов различных специальностей, но и 
состоянии потенциальных потребителей выпускников вузов. Эта же 
служба могла бы оценивать ѵ реэ отзывы предприятий качество под­
готовки работающих выпускников, эффективность рекламной деятель­
ности, искаіь новые её формы, разрабатывать оё тактику. Безу­
словно, рабе а в этой области должна проводиться совместно с про­
филирующими кафедрами,на которые ложится главная ответственность 
в оценке перспективности■* той или иной специальности.
